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RESUMO 
Borcz, Cristina. Aplicactao do Marketing Direto como apoio na divulgactao do Mercado 
Municipal de Curitiba. Marketing Direto e uma estrategia, que possibilita atender as 
necessidades de um publico especifico. Este trabalho demonstra a importancia da 
utilizactao dos canais de comunicactao alternatives, com o intuito de facilitar e obter a 
mensuractao de resposta direta e precisa dos trabalhos realizados pelos comerciantes 
do Mercado Municipal de Curitiba, bem como o trabalho realizado pelos lfderes do 
Mercado Municipal de Curitiba. 0 Marketing direto estabelece uma interatividade com 
o publico que se deseja atingir. Verificou-se a viabilidade de aplicactao deste meio de 
comunicactao direta para a divulgactao do Mercado Municipal de Curitiba. Foi 
constatada a necessidade de uma comunicactao direta com populactao a fim de 
agregar beneficios e de mensurar a importancia da participactao dos mesmos para o 
sucesso do Mercado Municipal de Curitiba. 0 feedback que o marketing direto 
estabelece auxilia nas tomadas de decisoes a respeito das campanhas a serem 
realizadas e o retorno das mesmas de forma clara e objetiva. 
Palavras Chaves: Marketing Direto; Mercado Municipal de Curitiba; comunicactao; 
divulgactao. 
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1 - INTRODUCAO 
Na medida em que se vive uma grande competitividade entre as empresas, ha 
uma grande necessidade de se manter no mercado de forma atuante, e sempre 
surpreendendo as clientes, com inovac;oes, novidades. As empresas devem nos dias 
atuais, manter as seus clientes bern informados sabre as produtos au servic;os que 
estao ofertando, e enviar avisos aos nao clientes, como intuito de atraf-los e conquista-
los. 
As informac;oes e as inovac;oes crescem de forma acelerada, com isso, tem-se a 
necessidade de moldar urn trabalho direcionado ao publico que se deseja atingir de 
forma rapida e objetiva, pais dificilmente consegue-se nos dias atuais fidelizar urn 
cliente. Mesmo quando nao conseguir acompanhar as novidades tecnol6gicas, as 
empresas devem manter as seus clientes informados sabre as vantagens de estar 
adquirindo seus produtos au servic;os. 
A comunicac;ao com as clientes e fundamental para identificar se o servic;o au o 
produto ofertado esta de acordo com suas expectativas, porque boa parte dos clientes 
nao reclamam do produto au servic;o, simplesmente mudam de marca au da loja, devido 
ao mal atendimento dos vendedores, da equipe de p6s-venda, au ate mesmo do 
produto que o mesmo adquiriu au consumiu. 
0 marketing direto proporciona uma comunicac;ao pertinente entre ambos, com 
isso a comunicac;ao e facil, e logo e percebida a falha, e rapidamente pode ser 
corrigida, pais o cliente deve se sentir valorizado pela empresa, porque a populac;ao em 
geral esta mais exigente, na qual nao permite que as pessoas sejam lesadas. 
0 marketing direto auxilia de forma clara e direcionada ao publico a ser atingido, 
divulgando as beneficios dos servic;os prestados au dos produtos ofertados e de como 
as consumidores podem usufruir melhor de tais servic;os au produtos. Os comerciantes 
do Mercado Municipal de Curitiba podem relatar as pr6s e contras do local aonde atuam 
e como usufruir da melhor forma possfvel do ambiente em que estao inseridos, au ate 
futuramente solicitar junto as autoridades locais uma ampliac;ao do ambiente au ate a 
substituic;ao de enderec;o casa haja a necessidade de melhor atender seus clientes au 
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futuros clientes. Desse modo, o processo de veicula<;ao de informa<;oes e bastante 
simplificado buscando maior intera<;ao da clientela com o Mercado Municipal de 
Curitiba. 
0 presente trabalho tern por objetivo verificar a viabilidade da aplica<;ao do 
Marketing Direto como apoio na divulga<;ao do Mercado Municipal de Curitiba 
1.1 IDENTIFICACAO 
A lnfluencia do marketing direto na divulga<;ao do Mercado Municipal de Curitiba 
1.2 TEMA 
Aplica<;ao do Marketing Direto como apoio na divulga<;ao do Mercado Municipal de 
Curitiba 
1.3 PROBLEMA 
Ha viabilidade de aplica<;ao do marketing direto para a divulga<;ao do Mercado 
Municipal de Curitiba, junto aos comerciantes do Mercado Municipal de Curitiba? 
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1.4 HIPOTESES 
0 marketing direto estabelece uma interatividade entre o Mercado Municipal de 
Curitiba e os moradores de Curitiba com o intuito de gerar uma comunicac;ao direta 
entre ambos; 
0 marketing direto facilita, ao Mercado Municipal de Curitiba e aos 
comerciantes, mensurac;ao de resposta referents ao trabalho executado de ambos; 
0 marketing direto estabelece uma comunicac;ao pertinente entre o Mercado 
Municipal de Curitiba e os comerciantes do Mercado Municipal de Curitiba; 
0 marketing direto estabelece uma comunicac;ao individualizada entre o 
Mercado Municipal de Curitiba e os comerciantes do Mercado Municipal de Curitiba. 
1.5 JUSTIFICATIVA 
0 Mercado Municipal de Curitiba ja existe ha mais de 47 anos, porem a sua 
divulgac;ao nos canais alternatives, como a mfdia, jornais, radio entre outros meios de 
comunicac;ao nao tern uma atenc;ao especial do governo, dos comerciantes ali 
instalados. Se houver urn foco maior na divulgac;ao nos meios alternatives de 
comunicac;ao o sucesso seria melhor, e a clientela seria maior. As pessoas gostam de 
propagandas bern elaboradas, e gostam de ser surpreendidas, como por exemplo, uma 
novidade, urn lanc;amento de produto novo, uma promoc;ao, ou algum evento em que se 
promova sorteio de brindes, ate uma propaganda bern elaborada exposta na mfdia. A 
populac;ao em geral gosta se ser surpreendida com anuncios bern elaborados, na qual 
chama a atenc;ao do estabelecimento que esta sendo divulgado. 
Muitos moradores de Curitiba deixam de freqOentar o Mercado Municipal de 
Curitiba, pelo fato de nao existir uma divulgac;ao das variedades de servic;os, produtos 
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que sao ofertados e comercializados, a maior procura que acontece e em vesperas de 
datas comemorativas como exemplo Natal, Pascoa, e em outras datas o movimento e 
abaixo do que o Mercado Municipal de Curitiba suporta. 
0 marketing direto tem como objetivo efetuar uma comunica<;ao pertinente, 
individualizada entre as partes interessadas. Auxilia de forma clara e direcionada ao 
publico a ser atingido, divulgar os beneficios do servi<;o prestado e de como a 
comunidade pode usufruir melhor de tais servi<;os. Com o auxilio do marketing direto o 
Mercado Municipal de Curitiba tende a expandir na quantidade de clientes, melhor a 
qualidade dos servi<;os prestados e aumentar a comunica<;ao entre os clientes. 
1.6 OBJETIVO GERAL 
Verificar a viabilidade da aplica<;ao do marketing direto para a divulga<;ao do 
Mercado Municipal de Curitiba, junto aos comerciantes do Mercado Municipal de 
Curitiba. 
1.6.1 OBJETIVOS ESPECiFICOS 
Levantar o referencial te6rico sabre as questoes da viabilidade da aplica<;ao do 
marketing direto na divulga<;ao do Mercado Municipal de Curitiba junto aos 
comerciantes do Mercado Municipal de Curitiba; 
lnvestiga<;ao junto aos comerciantes do Mercado Municipal de Curitiba sabre 
sua divulga<;ao, para gerar resposta ao problema estudado. 
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1.7 METODOLOGIA 
A pesquisa sera realizada junto ao Mercado Municipal de Curitiba e junto aos 
comerciantes do Mercado Municipal de Curitiba com o intuito de verificar a viabilidade 
da aplicac;ao do Marketing Direto como apoio na divulgac;ao do Mercado Municipal de 
Curitiba. A pesquisa sera de forma descritiva, e tern como objetivo a descric;ao das 
caracteristicas de determinada populac;ao ou fenomeno, ou o estabelecimento de 
relac;oes entre variaveis. 
"As pesquisas descritivas tem como objetivo primordial a descric;ao das 
caracterfsticas de determinada populac;ao au fenomeno au, entao, o 
estabelecimento de relac;oes entre variaveis. Sao inumeros as estudos que 
podem ser classificados sob tftulo e uma de suas caracterfsticas mais 
significativas esta na utilizac;ao de tecnicas padronizadas de coleta de dados, 
tais como o questionario e a observac;ao sistematica". (GIL, 2002: 42) 
Sera realizada a coleta de dados junto aos comerciantes do Mercado Municipal 
de Curitiba e junto a administrac;ao do Mercado Municipal de Curitiba, para obter 
informac;oes a respeito da viabilidade da aplicac;ao do marketing direto. Resume-se em 
coletar os dados de quem se deseja interrogar. A forma como essa coleta de dados 
sera executada e de extrema importancia e devera ser bern organizada e planejada. 
Segundo ANDRADE (2005: 152) "Todas as etapas da coleta de dados devem 
ser esquematizadas, a fim de facilitar o desenvolvimento da pesquisa, bern como 
assegurar uma ordem 16gica na execuc;ao das atividades". 
Ap6s as caletas de dados ja prontas, e importante analisar cuidadosamente as 
informac;oes colhidas para tabular e interpretar graficamente a fim de gerar uma 
conclusao da pesquisa realizada. 
Essa coleta de dados sera executada atraves de uma entrevista, realizada 
sempre entre duas pessoas, na qual se coletam informac;oes fidedignas para detectar 
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algum diagn6stico ou ate mesmo algum problema social ou de organiza<;ao do Mercado 
Municipal de Curitiba que esteja acontecendo que precisa ser detectado e melhorado. 
Segundo MARCONI; LAKATOS (2002: 92) 
" ... trata-se, pais, de uma conversac;:ao efetuada face a face, de maneira 
met6dica; proporciona ao entrevistado, verbalmente, a informac;:ao necessaria". 
( ... ) "e aquela em que o entrevistador segue urn roteiro previamente 
estabelecido; as perguntas feitas ao individuo sao predeterminadas. Ela se 
realiza de acordo com o formulario elaborado e e efetuada de preferencia com 
pessoas selecionadas de acordo com urn plano". 
Para que a entrevista ocorra de forma clara e objetiva, sera necessaria coletar 
dados atraves de formulario e questionario que possibilite ao entrevistador realizar a 
pesquisa diretamente como entrevistado e atraves de questionario, quando nao houver 
a possibilidade de ter contato pessoal com o entrevistado. 
0 formulario se caracteriza pelo contato face a face entre ambos e facilita a 
coleta dos dados necessarios na pesquisa realizada de forma simultanea e o 
questionario segundo GIL (2002: 114) "entende-se urn conjunto de questoes que sao 
respondidas por escrito pelo pesquisado.", ou seja, serao impressas e entregues ao 
entrevistado para que o mesmo responda as questoes conforme questionado, o 
questionario deve canter perguntas claras, para que no ato da coleta de dados nao gere 
duvidas. 
Segundo MARCONI; LAKATOS (2001: 107) "o questionario e constitufdo por 
uma serie de perguntas que devem ser respondidas por escrito e sem a presen<;a do 
pesquisador." 
"Embora apresentando limitac;:oes, como a de nao garantir o anonimato e de 
exigir treinamento de pessoal, o formulario torna-se uma das mais praticas e 
eficientes tecnicas de coleta de dados. Par ser aplicavel aos mais diversos 
segmentos da populac;:ao e par possibilitar a obtenc;:ao de dados facilmente 
tabulaveis e quantificaveis, o formulario constitui hoje a tecnica mais adequada 
nas pesquisas de opiniao de mercado". (GIL, 2002: 115) 
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Os formularies e as questionarios serao aplicados dentro do Mercado Municipal 
de Curitiba, serao aplicados formularios/questionarios que serao interpretados com o 
intuito de detectar a viabilidade da aplica<;ao do marketing direto junto ao Mercado 
Municipal de Curitiba. 
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2 - REFERENCIAL TEORICO 
2.1 MARKETING DIRETO 
0 marketing direto e uma forma de comunica9ao com o cliente de forma direta 
e individualizada, na qual consegue-se mensurar as respostas obtidas. E urn sistema 
interativo e pertinente e utiliza-se de varias mfdias e ferramentas como a mala direta, o 
telemarketing, a venda face a face, entre outros. 
A sua utiliza9ao faz aumentar o conhecimento da marca e dos produtos, 
estimula a experimenta9ao, constr6i fideliza9ao, cria names qualificados e vende 
diretamente ao consumidor final. 
A linguagem utilizada pelo marketing direto e simples e de facil entendimento. 
0 marketing direto identifica quem deve atingir e direciona a estrategia de marketing ate 
essas pessoas, e consegue-se obter uma resposta mensuravel, e/ou transa9ao em 
qualquer local, ha uma grande possibilidade de proporcionar urn relacionamento 
continuo com os clientes, ou pessoas que se deseja atingir com propagandas, folders, 
mensagens personalizadas etc. Essas mensagens devem ter formatos certos para cada 
produto/servi90 que sera ofertado para o cliente, sendo ele, no momenta certo, ou seja, 
quando ele precisa ou tern a necessidade de possuir o produto/servi90, ele se encaixa 
no ato do recebimento das mensagens atraves das formas de cantata que o marketing 
direto possibilita. 
0 marketing direto gira em torno de urn banco de dados ja pre-estabelecido 
pela empresa, na qual contem informa96es dos clientes/publicos-alvo que se deseja 
atingir, com isso cria-se urn relacionamento com o cliente, segundo BRETZKE (2004: 
398) "0 marketing direto deve incluir nao somente cria9ao e veicula9ao da 
comunica9ao, mas tambem as atividades de recep9ao da resposta do cliente atual e 
potencial, processamento, armazenamento dos dados de intera9ao e vendas, analise e 
follow-up das respostas obtidas". 
9 
"0 marketing direto traz muitas vantagens aos clientes. A compra em casa e 
divertida, conveniente e pratica. Economiza tempo e apresenta aos clientes 
uma variedade maior de produtos. Os clientes podem fazer comparag6es entre 
os produtos, analisando os catalogos eletr6nicos e procurando os servigos de 
compra on-line. Podem ainda comprar bens para si e para os outros. Os 
clientes empresariais tambem se beneficiam conhecendo produtos e servigos 
disponiveis sem gastar com visitas de vendedores". (KOTLER, 2000: 669) 
0 marketing direto possibilita a personalizagao da mensagem para atender as 
necessidades do publico alva especffico, as mensagens podem ser padronizadas de 
acordo com o gosto do cliente, com isso a mensagem e direcionada para ele de forma 
unica e individualizada. A mensagem deve atingir o cliente de forma direta, 
demonstrando na mensagem os beneffcios de adquirir o produto que a empresa esta 
ofertando ou o servigo que a mesma oferece ao cliente, e a forma do cliente entrar em 
cantata com a empresa para esclarecer suas duvidas e obter mais conhecimento de 
como utilizar ou adquiri-lo. 
E de extrema importancia a empresa realizar pesquisa sabre os gostos dos 
clientes para oferecer os produtos/servigos corretos, pais segundo STONE (2002: 18), 
"o sucesso de qualquer empreendimento comega com o produto. Nao importa qual seja 
o meio de vendas, nenhuma empresa pode sobreviver a nao ser que o produto esteja 
correto". 
Os clientes, ou as pessoas gostam de ser surpreendidas, ou seja, quando lhe e 
enviado urn informative personalizado, com informa¢es a respeito de sua necessidade 
ou ate mesmo de urn produto novo que esta sendo langado no mercado. Conforme cita 
STONE (2002: 19), "nao ha chave mais importante para o sucesso que a oferta. Pode-
se ter o produto certo, listas certas, a mfdia impressa e a eletronica certa. Mas ainda 
nao se conseguira nada de importante, se nao se tern a oferta certa". 
A mensagem deve ser clara e objetiva para que o cliente entenda, ou 
compreenda se existe o interesse pelo produto ou servigo que esta sendo ofertado. A 
empresa ou entidade de onde partira a mensagem ao cliente ou para a pessoa 
interessada deve saber da sua real necessidade, encaminhando a mensagem no 
momenta certo e de forma correta, caso contrario sera enviada em vao. Portanto, ha 
uma grande necessidade de se realizar urn estudo detalhado da real necessidade do 
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publico em geral, antes de langar as informagoes na mfdia e entre outros mecanismos 
que se pode utilizar como forma de divulgagao da mensagem ou propaganda. 
"0 marketing direto pode ser sincronizado para atingir os clientes potenciais no 
momenta certo, o que ocasiona uma maior eficiencia porque o material e 
enviado para os clientes potenciais mais interessados. 0 marketing direto 
permite testar meios e mensagens alternatives em busca da abordagem de 
custo mais eficaz. Ele tambem torna a oferta e a estrategia dos profissionais de 
marketing direto menos visiveis a concorrencia. Par fim, os profissionais de 
marketing direto podem medir as respostas a suas campanhas para identificar 
as mais rentaveis". (KOTLER, 1998: 669) 
0 marketing direto possibilita varios beneffcios para o publico a ser atingido, 
pode ser executado mesmo a distancia, e o relacionamento pode se estender por muito 
tempo entre o comprador e o vendedor nao importando os meios que voce ira usar para 
executar a transmissao da ideia. 
Quando ocorrer urn interesse do cliente, no produto ou no servigo oferecido 
pela empresa, as maneiras que o cliente tern de entrar em contato com a mesma deve 
ser de forma clara e objetiva, sem restrigoes, pois o marketing direto trabalha de forma 
transparente com o cliente, pois quando ocorre urn interesse, a mensagem de retorno 
do cliente deve ser rapida e a resposta da empresa na mesma proporgao. 
"Embora o marketing direto seja uma das formas de promoc;ao com 
crescimento mais rapido, ele tem algumas desvantagens. Primeiro, a maioria 
das formas de marketing direto exige um banco de dados abrangente e 
atualizado com informac;6es sabre o mercado-alvo. 0 desenvolvimento e a 
manutenc;ao do banco de dados pode ser caro e demorado. Alem disso, a 
crescenta preocupac;ao com a privacidade tem gerado um declinio nas taxas 
de resposta entre alguns grupos de clientes". (BERKOWITZ et al, 2003: 225). 
As empresas devem ter muito cuidado ao entrar em contato com o cliente, ou 
seja, para nao invadir a privacidade ou nao constranger o cliente no ato que entrar em 
contato para ofertar urn produto novo, ou apenas reforgar o posicionamento do produto 
que ele consome. 
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Os bancos de dados precisam der realimentados quase que diariamente para 
nao cometer "gafes" ou nao conseguir contato como cliente, pais o enderec;o mudou ou 
o telefone mudou. 
Antes dos cantatas sao necessarias pesquisas sabre os gostos e desejos de 
consumo de cada cliente que se tern interesse em conquistar ou apenas agradar com 
uma mensagem personalizada, porque se realizar uma mensagem que nao condiz com 
o cliente pode gerar transtornos judiciais futuros. 
"Marketing direto envolve organiza<;ao, planejamento, pre<;o, estrategia, 
sele<;ao e compra de listas e muitos outros detalhes, bem como o trabalho de 
criar a propaganda. As expressoes marketing direto e resposta direta sao, de 
alguma forma, sin6nimos e usa-as indiferentemente. Como o termo mala-direta 
e usado mais frequentemente do que outros, e abreviado como MD". 
( ... )"Marketing direto da a voce muitas op<;6es, alem de enviar malas, e inclui a 
maioria, se nao todas, das midias de propaganda". (BACON, 1994: 23) 
Segundo BACON (1994: 25), "Marketing direto esta focado na satisfac;ao de 
desejos e necessidades dos consumidores". Sendo assim o marketing direto e utilizado 
como uma resposta ao pedido de urn cliente, atraves deste novo contato com o 
consumidor torna-se mais facil de construir urn relacionamento a Iongo prazo com o 
cliente e para que tudo isso ocorra perfeitamente as empresas montam seus banco de 
dados atraves de cada contato, nao somente enviando materiais informativos da 
empresa mais tambem cartoes de aniversarios e brindes como (mimos) para fortalecer 
cada vez mais este relacionamento. 
A utilizac;ao do marketing direto vern se expandindo focados em acontecimentos 
diarios, como a falta de tempo, os congestionamentos enfrentados nas ruas, rodovias, 
estradas entre outros caminhos, as dares de cabec;a para encontrar uma vaga no 
estacionamento, filas em bancos, vendedores desinformados, entre outros, tudo isso 
leva os consumidores adotarem novas formas de ter o produto ou servic;o de uma forma 
mais eficaz optando por urn disk entrega, 0800, entre outros servic;os oferecidos pela 
empresa de marketing direto, onde pode-se usufruir destes servic;os independents da 
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hora com o compramisso da mais alta qualidade, e assim permanecer no conforto de 
seu lar. 
"0 marketing direto, como uma atividade de comunicac;ao, deve ser entendido 
como um gerenciamento de diversas mfdias como um todo coercivo. A sinergia 
entre as mfdias gera taxas de resposta superiores as obtidas par esforc;os de 
mfdias individuais. 
0 marketing direto pode ser usado para: 
aumentar o conhecimento da marca e dos produtos; 
construir relacionamentos estaveis e duradouros entre as empresas e seus 
stakeholders (clientes, empregados, fornecedores, imprensa, comunidade, 
acionista e concorrentes); 
estimular a experimentac;ao; 
gerar names qualificados para as vendas; 
estimular que os clientes potenciais ou atuais solicitem mais informac;oes 
para subsidiar o seu processo de compra; 
vender diretamente ao cliente final, sem o concurso de intermediarios". 
(BRETZKE, 2004: 399) 
Segundo BOYD (1978 pg 4), "esta clara portanto que marketing desempenha 
urn papel vital na forma como a empresa age para obter vend as e Iueras". Ou seja, e 
atraves do marketing que as empresas divulgam seus pradutos com o intuito de atingir 
o publico alva desejado, e ate a fidelizac;ao dos clientes. 
2.1.1 EVOLU<;AO 
0 marketing direto teve sua iniciac;ao no Brasil por volta de 1920, quem iniciou 
este trabalho foi a empresa Hermes com seus catalogos, mas a sua real existencia 
ocorreu na metade do seculo XIX, com uma lista de prec;os em 1872, quando foi 
desenvolvido o primeiro catalogo contendo descontos e uma lista oferecendo produtos 
aos agentes ferraviarios por Aaron Montgomery Ward. (BRETZKE, 2004: 396) 
"0 crescimento explosivo do marketing direto s6 vi ria nos a nos 1950,1960 e 
1970, e se deveu em grande parte e empreendedores - pioneiros que 
vislumbraram no marketing direto um canal de distribuic;ao alternativo, 
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vendendo diretamente pelo correio e telefone, todos os tipos de produtos". 
(BRETZKE, 2004: 396) 
0 marketing direto teve grande explosao devido o surgimento dos 0800 
(discagem gratuita), listas e banco de dados na qual se armazenavam os dados dos 
clientes potenciais para entrar em contato com o telemarketing ativo e receptivo. Essas 
mudanc;as foram pensando na comodidade do clients e na satisfagao no mesmo. 
A partir dos anos 90 ocorreram grandes mudangas tecnol6gicas e com isso, foi 
possfvel armazenar mais clientes nos bancos de dados e maior informagoes sabre eles, 
como: suas preferencias, suas exigencias quanta a qualidade dos produtos/servigos 
ofertados pela empresa. 
Nesse perfodo iniciou-se a utilizagao do software denominado CRM (customer 
relationship management - gerenciamento de relacionamento com o clients), que trata 
de urn banco de dados completo sabre a real preferencia, gostos, exigencias, entre 
outros dados importantes para a empresa ter sabre a vida do clients, para que no 
momenta que ele entre em contato, ou a propria empresa entrar em contato com ele, 
saiba exatamente o que oferecer, qual o momenta certo, o produto certo. 
"Os softwares de CRM permitem capturar todas as informag6es das interag6es 
com os clientes atuais e potenciais num unico banco de dados, aumentando o 
escopo e a aplicabilidade do marketing direto como canal de vendas diretas e 
como uma tecnica de comunicagao". (BRETZKE, 2004: 396) 
Anteriormente as mensagens transmitidas aos clientes eram de forma geral, 
em massa, independents se a pessoa estava interessada em adquirir o produto/servigo, 
com isso os clientes se tornaram mais exigentes com o passar do tempo, a mudanga foi 
de forma radical. Essa mudanga e resultado dos grandes avangos tecnol6gicos que 
ocorreram nos ultimos anos, a globalizac;ao. 
"Os clientes estao exigindo cada vez mais qualidade e servigos superiores, 
alem de alguma customizagao. Eles perceberam menos diferen9as reais entre 
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles tambem podem obter 
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muitas informac;6es sabre produtos par meio da internet e de outras fontes, o 
que permite que comprem de maneira mais racional. Os clientes estao 
mostrando maior sensibilidade em relac;ao ao prec;o em sua busca par valor". 
(KOTLER, 2000: 48). 
A concorrencia esta alta, com isso as empresas devem redobrar a aten<;ao com 
os clientes, observando a sua necessidade e sempre os surpreendendo. Realizando 
pesquisas constantes, acompanhando as mudan<;as do mercado e sempre inovando, 
com produtos novas e melhorando os produtos/servi<;os que a empresa ja oferece aos 
clientes. 
Na atualidade as exigencias dos clientes nas questoes de qualidade, 
pontualidade na entrega aumentaram drasticamente. As empresas precisam 
surpreender constantemente seus clientes, demonstrando as qualidades e as 
vantagens dos produtos/servi<;os e que realmente valera a pena o clients adquirir. 
2.1.2 UTILIZA<;AO 
0 marketing direto pode ser utilizado como uma forma de comunica<;ao entre o 
clients e a empresa, ou seja, a empresa disponibiliza na midia informa<;6es dos seus 
produtos e/ou servi<;os e se houver interesse do clients, o mesmo tera varias maneiras 
de fazer o cantata com a empresa, como por exemplo, o 0800, e-mail, 
correspondencias etc. 
"Hoje, o novo marketing direto deve ser exercido dentro de uma abordagem 
integrada, incorporando a filosofia do marketing de relacionamento suportada 
pelo conceito de Comunicac;ao lntegrada defendido par KOTLER e DON 
SCHULZ, pela tecnologia do CRM e pelo usa de tecnicas de database marketing 
como instrumento tatico para realizar a perfilagem e a modelagem, bem como as 
mensurac;6es necessarias". (BRETZKE, 2004: 399) 
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Verificam-se as formas de utilizac;ao do marketing direto, como e o caso do 
aumento do conhecimento da marca e dos produtos por parte dos clientes, onde a 
divulgac;ao e direcionada ao publico alvo, com intuito de atender as suas necessidades. 
A Promoc;ao de Vendas, nos ultimos anos, tern crescido em importancia diante 
das principais ferramentas promocionais, inclusive a propaganda, razao pela qual, 
extensivas pesquisas de mercado na area tern sido desenvolvidas, onde os clientes 
sentem-se mais confortavel com as mfdias e as promoc;oes a ele direcionados, com 
isso, a fidelizac;ao dos clientes e mais facil, pois eles se sentem importantes quando a 
empresa detecta a sua real necessidade, onde oferece o produto certo na hora certa. 
0 foco principal das promoc;oes esta na avaliac;ao dos efeitos na mente dos 
consumidores, especialmente, a Iongo prazo, demonstra as reais vantagens do 
produto quando o clients realiza a compra, e tambem a possibilidade ou nao de haver 
uma repetic;ao da compra do produto, antes em oferta, num perfodo p6s-promoc;ao. 
Outro caso e a valorizac;ao do produto, quando e desenvolvido todo urn 
trabalho para que melhore as condic;oes de uso do consumidor, sendo na maioria das 
vezes com relac;ao a embalagem do produto para chamar a atenc;ao do clients, pois o 
clients analisa muito a parte visual no ato da compra quando se trata de urn produto. 
A construc;ao de relacionamentos estaveis e duradouros entre a empresa seus 
clientes, empregados, fornecedores, imprensa, comunidade, concorrentes, tambem e 
uma forma de estar se comunicando, nesse contexto, a fidelizac;ao assume urn papel 
muito importante, pois e urn grande desafio, que sera vencido pelas empresas que 
melhor conseguirem antecipar desejos e necessidades de grupos de pessoas e 
empresas; e, alem disso, estabelecerem meios de se comunicar com eles de maneira 
dirigida, agrega valor a cada relacionamento e oferece beneffcios superiores aos dos 
concorrentes. 
Estimular a experimentac;ao do produto para despertar o interesse e outra 
forma de seduzir o clients e faze-lo adquirir o produto, enviando informativos que 
chamem a atenc;ao do clients, e provoque o interesse de adquirir o produto, segundo 
STONE (2002: 176), "e essencial usar o teste de mala direta a fim de determinar o 
universo potencial para o produto", mas neste mundo globalizado que esta tendendo 
cada vez mais para a tecnologia avanc;ada e pela comodidade, o consumidor, 
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logicamente, esta utilizando cada vez mais o canal on-line para efetivar compras, onde 
esta se tornando cada vez mais rapido e pratico o acesso. 
A internet e tambem importantissima como instrumento de comunicagao, seja 
via site, banners, pop-ups ou e-mails. Mas avaliar o resultado do canal WEB apenas 
pelo volume de compras que gera, pode ser uma grande falha, pois a motivagao de 
compra certamente se da pela somat6ria de todos os esforgos de comunicagao, pois os 
consumidores sao e sempre serao diferentes entre si, alguns se motivam mais com urn 
catalogo impressa, outros mais pela TV, outros mais pela mfdia on-line, mas o que 
chama a atengao mesmo do consumidor no processo de compra e o poder da 
experimentagao embora o mundo esteja cada vez mais voltado para os de neg6cios 
eletronicos. 
"A compra em casa e divertida, conveniente e pratica. Economiza tempo e 
apresenta aos clientes uma variedade maior de produtos. Os clientes podem 
fazer comparac;oes entre os produtos, analisando catalogos eletr6nicos e 
procurando os servic;os de compras on-line. Podem ainda comprar bens para si 
e para outros. Os clientes empresariais tambem se beneficiam conhecendo 
produtos e servic;os disponfveis sem gastar tempo com visitas de vendedores". 
(KOTLER, 2000: 669) 
A constru<;ao da fidelidade a marca, e outro meio essencial, pois os clientes 
atraves do envolvimento e pelos diferenciais que oferecem, criam uma percepgao de 
produto e marca que cative o consumidor de uma maneira emocional, vencendo a 
disputa racional por urn Iugar em sua lista de compras. 
Ap6s tem-se que gerar nomes qualificados para vendas, identificar todas as 
pessoas-chave na cadeia decis6ria de compra do produto ou servigo para atingi-los 
com informagoes que deem sequencia ao processo de vendas, visando o 
desenvolvimento de estrategias que objetivem, entre outros, o aumento da lealdade e o 
incremento das vendas. 
Estimular que os clientes potenciais ou atuais solicitem mais informagoes para 
subsidiar o seu processo de compra, e fundamental e interessante, sendo esse, feito 
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por qualquer meio de comunica<;ao, desde que demonstre as reais vantagens dos 
produtos e/ou servi<;os. 
"Nao ha chave mais importante para o sucesso que a oferta. Pode ter o 
produto certo, listas certas, a midia certa, mas ainda nao se conseguira nada 
de importante, se nao tem a oferta certa". ( ... )" Mas o importante e que invista 
um formato certo para determinada mala direta, anuncio ou comercial" 
( ... )"Esses itens sao fundamentais para chamar a atengao do cliente e 
despertar interesse do cliente em adquirir o produto/ servigo". (STONE, 2004: 
19) 
Outra forma utilizada no processo e a venda diretamente ao cliente final, sem 
concursos de intermediaries, esse e urn caminho nao muito procurado, como exemplo 
tem-se as fabricas de carros, que podem fazer uma venda direta, mas este meio nao 
dispoe das garantias dos servi<;os que sao ofertadas pelas concessionarias, somente o 
pre<;o do vefculo que sairia mais em conta, por ser ele direto da fabrica. 
Os meios de utiliza<;ao do marketing direto tern uma simples defini<;ao, que e o 
de construir urn relacionamento duradouro/ a Iongo prazo com o cliente. 
2.1.3 CARACTERiSTICAS 
0 marketing direto representa muito mais do que ferramentas de promo<;ao e 
vendas de produtos e servi<;os focados em urn publico alvo; trata-se de uma filosofia 
dentro das organiza<;5es, filosofia esta que tern no cliente a principal razao da 
existencia da organiza<;ao. 
As organiza<;5es passam a oferecer ao mercado os produtos e servi<;os de 
acordo com os desejos e necessidades dos clientes, tendo como retorno recursos 
financeiros e clientes satisfeitos. 
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"As principais caracterfsticas do marketing direto, que estabelecem a sua 
distin9ao em rela9ao ao marketing tradicional, sao interatividade, utiliza9ao 
integrada de varias mfdias, mensura9ao da resposta, comunica9ao pertinente e 
individualizada, transa9ao em qualquer Iugar e par qualquer meio e usa de 
propaganda para obter uma resposta direta". (BRETZKE, 2004: 399) 
As empresas procuram inteirar-se do que seus clientes (o publico alvo), 
necessitam e desejam. Fazem isto antes dos seus concorrentes e de forma que os seus 
produtos se tornem diferentes e atrativos para os clientes. Assim, terao clientes 
satisfeitos, e tendo clientes satisfeitos, terao clientes fieis, mas esta fidelidade 
dependera somente da organizac;ao e os meios que estarao utilizando para a obtenc;ao 
e manutenc;ao de sua credibilidade utilizando assim varias caracterfsticas do marketing 
direto, conforme cita KOTLER (2000: 585) "Embora existam muitas formas de marketing 
direto - mala direta, telemarketing, marketing pela internet - todas possuem quatro 
caracterfsticas em comum. 0 marketing direto e: Privado, Personalizado, Atualizado e 
lnterativo". Estas caracterfsticas poderao ser compreendidas conforme as definic;5es 
a baixo: 
Ser interativo - Gerar relacionamentos, permitir a comunicac;ao entre as partes 
e nao simplesmente criar ou usar apenas urn canal de comunicac;ao, pois existem 
varios meios que podem ser seguido, sendo ele via telefone, internet, quiosques, entre 
outros. E tambem com a ajuda da tecnologia como e o caso do CRM, que estara 
facilitando a comunicac;ao, sendo ela individualizada ou personalizada entre a 
organizac;ao e o cliente. (BRETZKE, 2004: 400) 
Ser pertinente - Saber qual e o seu publico alvo, para que se possa definir e 
personalizar a mensagem desejada que ira atingir tal publico, utilizando-se da 
tecnologia de banco de dados. Este meio tambem e bastante utilizado pela eficiencia do 
custo otimizado, onde nao se faz necessaria abranger o marketing como urn todo, 
tendo assim o custo menor em comparac;ao ao marketing tradicional. (BRETZKE, 2004: 
400) 
"Dispondo de informa96es em seu banco de dados, uma empresa pode definir 
seu mercado alva com muito mais precisao que poderia com marketing de 
massa, marketing de segmento ou marketing de nicho. A empresa e capaz de 
identificar pequenos grupos de consumidores que recebem ofertas de 
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marketing e comunicar;6es adequadas as suas necessidades". (KOTLER, 
2000: 671) 
Utiliza~ao integrada de varias midias- Quando se utiliza varias mfdias para a 
divulga98o de urn produto e/ou servi9o geram respostas mais rapidas e precisas, 
quanta ao resultado do trabalho realizado. (BRETZKE, 2004: 400) 
Mensura~ao da resposta - Estimar a resposta que se obtera gerando assim 
melhora constants no desempenho pelo feedback e pelo custo que sera incorrido para 
se evitar o desperdfcio, e ao fazer uma analise das informa96es recebidas pode-se 
mensurar as a96es e as respostas, pois para cada a98o efetuada sabera quanta 
custou, segundo KOTLER (2000: 669) "0 marketing direto permite testar meios e 
mensagens alternativas em busca de abordagens de custo mais eficaz". E tam bern 
saber qual foi a resposta e de quem surgiu, e comparando estas a estimativa permite 
verificar o sucesso da a98o ou campanha. Segundo KOTLER (2000: 669) " ... os 
profissionais de marketing direto podem medir as respostas a suas campanhas para 
identificar as mais rentaveis". 
" ... muitas empresas geram indicar;6es de vendas anunciando seus produtos ou 
ofertas. Os comerciais contem um recurso de resposta, como um formulario ou 
linha telefonica gratuita. 0 banco de dados e construido a partir dessas 
respostas. A empresa seleciona do banco de dados os melhores clientes 
potenciais e em seguida entra em cantata com eles par correio, telefone ou 
visita pessoal, em uma tentativa de converte-los em clientes". (KOTLER, 2000: 
672) 
Comunica~ao pertinente e individualizada - Atraves do software de 
database marketing ou pelo gerenciador de campanhas do CRM, consegue-se os 
dados pertinentes e individualizado do seu publico alvo. (BRETZKE, 2004: 400) 
Conforms cita KOTLER (2000: 670) "0 database marketing (DBM - marketing 
de banco de dados) eo processo de construir, manter e usar os bancos de dados dos 
clientes e outros registros (produtos, revendedores) para efetuar contatos e 
transa96es". 
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Transac;tao em qualquer Iugar e por qualquer meio -. Este meio pode ocorrer 
a qualquer momenta, par qualquer meio, em qualquer Iugar, permitindo assim uma 
maior cobertura do mercado que se deseja atingir, isto e, 24 horas par dia, utilizando-se 
dos varios meios da comunica9ao. (BRETZKE, 2004: 400) 
"Os consumidores gostam de linhas telef6nicas gratuitas disponfveis 24 horas 
par dia, 7 dias par semana, e acesso a marketing direto, bem como 
compromissos de servic;o ao cliente. 0 aumento das entregas expressas via 
Federal Express, Airbone e UPS tornou a distribuic;ao rapida e facil. Alem 
disso, muitas cadeias de lojas reduziram ftens especializados de entrega mais 
lenta, criando uma oportunidade para os profissionais de marketing direto 
promoverem esses ftens diretamente aos compradores interessados". 
(KOTLER, 2000: 668) 
Uso da propaganda com o objetivo de gerar uma resposta direta -
Disponibilizar aos clientes atuais e potenciais urn meio que possibilite uma resposta, 
sendo via telefone direto e/ou 0800, urn site, e-mail etc. (BRETZKE, 2004: 400) 
"Algumas empresas preparam informeciais de 30 e 60 minutes que parecem 
documentaries (sabre como parar de fumar, acabar com a calvice, perder 
peso), trazem testemunhos de usuaries satisfeitos com o produto ou servic;o e 
incluem um numero de telefone para ligac;6es gratuitas para fazer pedidos ou 
obter informac;6es ... Os informeciais sao mais lucrativos do que a maioria das 
pessoas pensa e sao usados satisfatoriamente para vender ftens de prec;os 
elevados. Eles divulgam a hist6ria e as vantagens do produto a milhoes de 
clientes potenciais adicionais com um custo par indicac;ao ou par pedido que 
normalmente iguala ou supera os de mala direta ou de anuncios impresses". 
(KOTLER, 2000: 680) 
As caracteristicas do marketing direto busca a comunica9ao par interatividade 
e respostas diretas na a9ao da comunica9ao, sendo ela dirigida ou preparada 
diretamente para uma pessoa e/ou grupo com rapidez e com capacidade de ser 
alterada conforme a resposta da pessoa e/ou grupo que foi estudado. 
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2.1.4 BENEF[CIOS 
Atraves do marketing direto a empresa consegue atingir os publicos-alvo que 
ela deseja, relatando a sua real necessidade de forma personalizada, e mensagem 
individualizada. 
Com isso constr6i urn relacionamento duradouro com o cliente, na qual a 
comunicagao e quase que constante, onde o cliente tira duvidas e esclarece as 
maneiras de utilizagao dos produtos ou servigos ofertados. 
"Marketing Direto beneficia os consumidores de varias maneiras. Estes relatam 
que a compra na residencia e agradavel, conveniente, desembarac;ada, 
economiza tempo e oferece maior selec;ao de bens. Podem fazer compra 
comparativa folheando catalogos enviados pelo correio e par servic;os de 
compra on-line. Podem fazer encomendas para si ou para outras pessoas. Os 
compradores de bens industriais tambem citam inumeras vantagens; 
particularmente, gostam de conhecer os produtos e servic;os disponfveis sem 
necessitar da presenc;a de vendedores". (KOTLER 1998: 626) 
As mensagens com os clientes ocorrem de forma personalizada, em datas de 
aniversarios, com cartoes, informagoes importantes sabre os produtos que a empresa 
oferece, algumas vezes podem canter brindes para os clientes potenciais, previamente 
selecionados. 
0 marketing direto apresenta varias vantagens aos clientes/usuarios da 
empresa (dos produtos ou servigos prestados), como a possibilidade de realizar 
escolhas dos produtos que mais lhe agradam atraves de catalogos que a empresa 
oferece, via internet nos sites da empresa, em folders fornecidos, muitas vezes a 
compra e realizada no conforto de sua residencia, sem agregar muitos custos em cima 
do produto/servigo escolhido. 
"Uma das grandes vantagens do marketing direto e a possibilidade de testar, 
sob as condic;oes reais de mercado, a eficacia de diferentes componentes de 
uma estrategia de oferta: caracterlsticas do produto, texto da mensagem, 
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prec;os, mfdia, mailing list etc. 0 teste dos principais componentes de uma 
campanha podem aumentar substancialmente sua taxa de resposta global e a 
rentabilidade". (KOTLER: 1998, 631) 
2.1.5 OPERACIONALIZAQAO 
Para que o marketing direto tenha uma comunicac;ao interativa e que obtenha 
uma resposta direta e preciso o usa de algumas ferramentas como: listas, mfdia e 
oferta. lsso se chama operacionalizac;ao do marketing. 
Para entender melhor e preciso saber que a lista gera a maioria das ac;oes de 
marketing direto, pais, e preciso definir uma lista de names com o perfil adequado para 
gerar a resposta desejada. 
Para que o marketing direto obtenha a resposta direta do consumidor, sao 
utilizadas listas com perfis adequados e de alta confiabilidade, onde constam os names 
e enderec;os de determinado grupo de clientes que tern alga em comum, podendo ser 
clientes atuais ou clientes potenciais previamente selecionados. 
A lista e sem sombra de duvida a parte central da estrategia de mala direta, par 
isso primeiro sera preciso definir o segmento que se deseja seguir para daf em diante 
enviar a mensagem certa para o clients certo. A chance de se obter resposta e muito 
maior, porem, para que a lista obtenha sucesso sao necessaries alguns testes com uma 
parte da lista indicada e a partir do resultado deste teste e que o trabalho de marketing 
direto e iniciado. Ja no caso de cantata telefOnico, a lista e um elemento 
importantfssimo, porem sera preciso atentar para o fato de que os dados estejam 
atualizados. 
Existem duas classificac;oes para as listas: 
- listas internas (house lists) 
- listas externas. 
Segundo BRETZKE (2004: 401 ), no caso das listas externas elas sao 
classificadas em duas categorias: 
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"- Listas compiladas sao listas de fontes, principalmente impressas ou 
disponiveis em diret6rios na Internet, tais como listas telefOnicas e de 
associa<;:6es de classe. 
- Listas de respondentes sao formadas a partir de pessoas ou empresas que 
responderam alguma a<;:ao de marketing direto, como venda, doa<;:ao ou pedido 
de informa<;:ao. 
A melhor lista para o marketing direto e a lista de respondentes, mesmo que 
nao seja do seu produto". 
Com o avanc;o da tecnologia e a sofisticac;ao das analises das listas foi criada 
uma nova disciplina chamada de database marketing, que com uma maior tecnologia 
do uso do banco de dados permitiu urn uso mais adequado das listas. A estas listas 
foram acrescentados dados que permitiram urn conhecimento maior e mais profunda do 
cliente potencial. 
Para urn sistema dinamico e eficiente e aceito o database marketing e sua 
definic;ao mais usada e, segundo BRETZKE (2004: 402) "Database marketing e o 
gerenciamento de urn sistema dinamico de banco de dados inteligfveis, atualizados, 
com informac;oes relevantes sabre os clientes atuais e potenciais". 
Conforme diz BRETZKE (2004: 402), o database marketing e usado para: 
"- identificar os clientes atuais e potenciais mais propensos a responder as 
a<;:6es de marketing; 
- desenvolver um relacionamento de alta qualidade e de Iongo prazo, com 
compras repetidas; 
- capacitar o envio das mensagens desejadas no tempo certo, no formate 
certo, para as pessoas certas por meio do desenvolvimento de modelos 
preditivos; 
- enviar mensagens que encantarao o cliente; 
- construir fidelidade; 
- fazer com que as despesas de marketing tenham a melhor rela<;:ao custo-
beneficio; 
aumentar o Iuera". 
Gada fase e amplamente analisada com base nos dados de cada cliente, a 
partir daf, sao lanc;adas novas ideias com urn perfil apurado de aprovac;ao por parte do 
cliente. Os dados colhidos perm item tambem montar estrategias com urn custo menor e 
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uma grande aceitac;ao por parte dos clientes. Segundo BRETZKE (2004: 403), "o 
database marketing pode aumentar a vantagem competitiva de tres maneiras": 
"- aumenta as taxas de resposta; 
- permite reagir mais rapidamente a qualquer movimento da concorrencia ou 
do ambiente de neg6cios; 
- integra e melhora o atendimento, aumenta o nfvel de satisfa<;ao e, 
consequentemente, de fidelidade". 
Uma empresa que tern um solido relacionamento com o cliente, dificilmente 
precisara se preocupar com o quanta seu concorrente tern gastado em publicidade e 
propaganda, pois o elo que os une dificilmente sera rompido. 
"MARKETING DIRETO e um sistema interativo que usa uma ou mais mfdias 
de propaganda para obter uma resposta e/ou transa<;ao mensuravel em 
qualquer localiza<;ao. Esta defini<;ao da enfase a uma resposta mensuravel, 
tipicamente o pedido de um consumidor. Assim marketing direto e as vezes 
chamado de marketing de resposta direta". (KOTLER, 1998: 624) 
Com um mundo globalizado e totalmente ocupado com o tempo em func;ao de 
varias tarefas a desempenhar, e preciso saber que esta comunicac;ao eficiente nos traz 
alguns beneffcios. 
"Marketing direto beneficia os consumidores de varias maneiras. Estes relatam 
que a compra na residencia e agradavel, conveniente, desembara<;ada, 
economiza tempo e oferece maior sele<;ao de bens. Podem fazer compra 
comparativa folheando catalogos enviados pelo correio e par servi<;os de 
compra on-line. Podem fazer encomendas para si ou para outras pessoas. Os 
compradores de bens industriais tambem citam inumeras vantagens; 
particularmente, gostam de conhecer os produtos e servi<;os disponfveis sem 
necessitar da presen<;a de vendedores". (KOTLER, 1998: 626) 
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Para que a comunicagao entre cliente e consumidor seja eficiente e preciso 
que os dados sejam precisos e confiaveis, e a ferramenta usada para armazenar tais 
informagoes e 0 banco de dados. 
"BANCO DE DADOS DE CLIENTES" "e um conjunto organizado de dados 
abrangentes sobre clientes atuais e potenciais, atualizado, acesslvel e 
acionavel para prop6sitos de marketing como gerac;ao e qualificac;ao de 
interessados, venda de um produto ou servic;o ou manutenc;ao de 
relacionamento. BANCO DE DADOS DE MARKETING e o processo de 
desenvolver, manter e usar bancos de dados de clientes ou outros bancos de 
dados (produtos, fornecedores, revendedores) com o prop6sito de contato e 
transac;ao". (KOTLER, 1998: 626) 
Os clientes gostam se ser surpreendidos, ou seja, quando lhe e enviado urn 
informativo personalizado, com informagoes a respeito de sua necessidade ou ate 
mesmo de urn produto novo que esta sendo langando no mercado, ser o primeiro a 
receber tal informativo tambem ira de alguma maneira satisfazer este cliente. 
"Mercados-Aivo e Clientes Potenciais. As empresas de marketing direto 
precisam identificar as caracterlsticas dos clientes potenciais e clientes atuais 
que estao mais dispostos e preparados para comprar. BOB STONE, 
importante autor de marketing direto, recomenda a aplicac;ao da formula R-F-D 
(recentidade, freqi.iencia e disponibilidade monetaria) para avaliar e selecionar 
clientes: os melhores clientes-alvos sao os que compraram mais recentemente, 
compram freqi.ientemente e apresentam maior disponibilidade monetaria para 
comprar. Sao estabelecidos pontos para varios nlveis de R-F-D e atribuldos a 
cada cliente. Quanta maior o numero de pontos recebidos, mais atraente sera 
o cliente". (KOTLER, 1998: 630) 
Para que se possa saber identificar o produto para o cliente certo e preciso 
informagoes certas e precisas, acima de tudo, confiaveis. 
"As empresas de marketing direto usam criterios de segmentac;ao para seus 
clientes potenciais-alvos, que podem ser identificados na base de variaveis 
como idade, sexo, renda, educac;ao, compras anteriores por mala direta, e 
assim por diante. As ocasioes tambem oferecem bom ponto de partida para a 
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segmentactao. Os novas pais estarao no mercado para comprar roupas e 
brinquedos de bebes. Os calouros universitarios comprarao 
microcomputadores e pequenos aparelhos de televisao. Os noivos procurarao 
moradias, m6veis, eletrodomesticos e emprestimos bancarios. Outro criteria de 
segmentactao uti! e classificar os clientes par grupos de estilo de vida, como 
aficionados par computadores, par cozinha, par vida ao ar livre etc. Para os 
mercados de bens industriais, a Dun & Bradstreet dirige um servic;:o de 
informac;:oes que fornece grande variedade de dados". (KOTLER 1998: 631) 
Para falar de relacionamento com o cliente e preciso saber que com o uso 
intenso dos computadores e internet, este relacionamento com os clientes mudou, e, 
para acompanhar esta mudan<;a e preciso falar de CRM (gerenciamento do 
relacionamento com os clientes). Segundo GORDON e GORDON (2006: 212) "A 
gestao do relacionamento com o cliente (CRM - Customer Relationship Management) e 
a filosofia que orienta a organiza<;ao na sua focaliza<;ao no cliente" 
"Estamos falando da gestao do relacionamento com o cliente (customer 
relationship management - CRM). Trata-se do gerenciamento cuidadoso de 
informac;:oes detalhadas sabre cada cliente e de todos os 'pontos de cantata' 
com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. Par ponto de cantata com o cliente, 
entende-se qualquer ocasiao em que o cliente tern cantata com a marca ou o 
produto - isso inclui desde uma experiencia em si ate uma comunicac;:ao 
pessoal ou de massa, ou mesmo uma observac;:ao casual". (KOTLER, 2006: 
151) 
A principal caracteristica do CRM e a informatiza<;ao, e o seu uso no marketing 
direto fez com que as informa<;6es cheguem em tempo real, permitindo assim, o uso de 
urn banco de dados atualizado com informa<;6es precisas de seus clientes potenciais. 0 
retorno e certo e o direcionamento de cada campanha ou oferta, tambem tende a ser 
urn recurso de sucesso. 
"Com um canal unico de relacionamento, transforma-se a comunicac;:ao num 
processo continuo de ativac;:ao e retenc;:ao de clientes, em que a propaganda, 
promoc;:ao, telemarketing e mala direta integram-se para maximizar o retorno 
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sobre o investimento. Nesse contexte, cada ameac;a ou oportunidade e pre-
definida, monitorada e transformada em neg6cio". (BRETZKE 2004: 404) 
0 conhecimento obtido dos gostos e preferencias dos clientes tern urn retorno 
garantido e o seu reconhecimento par parte dos clientes faz com que os custos deste 
investimento sejam justificados. Para atender todos de maneiras diferenciadas e para 
ter a aceita<;ao do cliente certo, BRETZKE (2004: 405) explica: 
"Segmentac;ao em marketing direto e usada como uma tecnica, e nao como 
uma estrategia, e significa a divisao em grupos homogeneos quanta a renda, 
habitos de compra, estilo de vida e outras caracteristicas para customizar a 
mensagem e as ofertas e encaminhar um conjunto de ac;6es de comunicac;ao 
personalizadas e pertinentes, visando aumentar a taxa de resposta". 
Com base em avalia<;oes feitas de forma precisa e confiavel os investidores 
procuram de alguma maneira acertar e prever o comportamento de seus clientes 
potenciais, segundo BRETZKE (2004: 405), sao usadas tecnicas como: 
"Data mining compreende um conjunto de tecnicas e criterios de avaliac;ao 
qualitativa e quantitativa, modelos de analise, diretamente ligados a tecnologia 
de banco de dados e ao sistema de suporte a decisao. 
Data ware house e o reposit6rio de dados transacionais de uma empresa". 
Todas as tecnicas usadas sao de suma importancia, pais podem representar a 
diferen<;a entre o sucesso e o fracasso de urn meio de comunica<;ao dirigida. Daf a 
necessidade de se estabelecer grupos de clientes com caracterfsticas especfficas e 
a<;oes direcionadas. Conforme cita BRETZKE (2004: 405) existem criterios que devem 
ser analisados para defini<;ao do perfil dos clientes: 
"- variaveis de comportamento de resposta: pedido de mais informac;6es, 
pedidos de compra e outras solicitac;6es; 
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- variaveis demograficas: renda, idade, sexo etc; 
- variaveis psicograticas, principalmente estilo de vida; 
- variaveis geograficas: CEP, regiao, Estado etc"; 
Para uma comunicac;ao completa e integrada e preciso que haja urn retorno 
para o cliente, seja depois de uma reclamac;ao ou ap6s o envio de material, o 
importante e que se estabelec;a urn momenta, e que este, possa deixar o cliente 
satisfeito a fim de que o relacionamento seja continuo e duradouro. 
2.1.6 PRINCIPAlS MlDIAS 
MALA DIRETA 
E a principal representante do marketing direto, pais se trata de uma forma de 
comunicac;ao direta dirigida a quem se pretende informar sabre urn produto ou servic;o. 
Quanta mais personalizada a mensagem, maior sera o impacto do destinatario ao 
recebe-la. As mensagens personalizadas sensibilizam os clientes, em especial quando 
informa sua real necessidade, ou no caso de alguma novidade da qual o cliente tenha 
interesse em conhecer adquirir ou usufruir os servic;os prestados. 
Uma das midias mais convincente, podendo ser usadas isoladamente, a 
eficiencia esta diretamente relacionada com a capacidade tecnica de segmentac;ao 
evitando desperdfcios, porque sua estrategia de comunicac;ao e individual. Segundo 
KOTLER (1998: 630). "A mala direta e urn meio popular porque permite alta seletividade 
do mercado-alvo, por ser personalizada, e flexfvel e permite teste e mensurac;ao da 
resposta". 
Permite que se realizem testes com as respostas obtidas com os 
clientes/publico-alvo que esta sendo direcionada a mensagem. 
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"Um beneficio-chave da mala direta e a habilidade para voce planejar seu 
orgamento e conhecer o retorno de seu investimento em propagandas. Fazer 
orgamento e conhecer o retorno de seu investimento em propaganda. Fazer 
orgamento de propaganda e proposta condicional. Resultados mensuraveis de 
resposta direta fornecem-lhe mais informagoes para tamar como base na 
preparagao do orgamento". (BACON, 1994: 31) 
A mala direta deve vir ao encontro das necessidades dos clientes, sua 
mensagem deve chamar a atenc;ao, permitindo que o cliente procure mais informac;oes 
a respeito do produto para uma futura aquisic;ao do produto ou servic;o. 
"A mala direta tambem nao e apenas carta. 0 formate da mala direta pode ser 
tridimensional e canter varies elementos promocionais, como um prospecto 
sabre o produto, folhetos, cartao resposta, cupons e ate um brinde. Entretanto, 
a carta e o elemento mais importante, pais apresenta a proposigao de venda e 
gera a pertinencia do dialogo". (BRETZKE, 2004: 409) 
A mala direta contem urn meio de resposta, que pode ser: o 0800, urn numero 
de telefone ou o enderec;o do site, como aparecimento da Internet, e preciso diferenciar 
a mala direta impressa da digital, nao esquecendo que ambas apresentam suas 
vantagens: seletividade, conveniencia, multiplas opc;oes de formato e testabilidade. 
A mala direta digital encontra-se em fase inicial do uso do Marketing Direto, 
combina sons e imagens, tornando-se por isso mais atraente, entretanto, e necessaria 
que o destinatario reserve tempo para ficar na frente do computador para abri-la e le-la 
ate o final, diante disso deve utilizar-se de suas vantagens como exemplo os recurso de 
sons e imagens, o titulo do e-mail assume o papel para despertar o interesse para o 
conteudo, bern como o titulo que e primeiramente exposto ao cliente cujo conteudo 
principal esteja totalmente em arquivo anexo. As dificuldades apresentadas sao em 
obter e atualizar os enderec;os eletronicos, e tambem que nem todos estao 
familiarizados com a Internet. 
Ja na mala direta impressa, o envelope assume urn papel fundamental para que 
ela seja aberta, aborda o consumidor potencial num nivel pessoal atraves de carta 
individualizada, pois se vende muito melhor quando nos dirigimos a urn individuo ao 
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inves de a pessoa em massa. Sua vantagem esta na maior facilidade para apresentar o 
conteudo, alem deste material fica ate mais facil de oferecer, como exemplo em uma 
reuniao, que permite ser segmentada e personalizada. A desvantagens da mala direta 
impressa e se que e uma mfdia de propaganda cara, o custo elevado de manuseio e 
postagem e o tempo para o preparo do material promocional e a execuc;ao da 
campanha. 
TELEMARKETING 
Trata-se da utilizac;ao do telefone como ferramenta de marketing. Ele pode ser 
usado como forma de vender, comunicar, pesquisar au prospectar clientes. E uma 
forma rapida de atingir o cliente, pais em maior parte das tentativas de cantata a venda 
au o comunicado se concretiza. Descreve o usa de operadores de telefone sendo 
essencial a boa escolha destes operadores de telemarketing porque eles serao a base 
do sucesso do relacionamento da empresa com o cliente, que esperam urn atendimento 
eficaz contendo uma voz agradavel transmitindo entusiasmo com isso o relacionamento 
e pertinente. 
Segundo KOTLER (1998: 633), a eficacia do telemarketing depende da escolha 
da empresa de telemarketing certa, do treinamento recebido par seus funcionarios e 
dos incentives decorrentes de seu desempenho. 
Segundo BACON (1994: 25), sua possibilidade de comunicac;ao urn-a-urn torna-
o imediato embora caro. A expressao utilizada para as ligac;oes telefonicas que se 
tornou familiar e o telemarketing ativo. A forma pela qual as empresas atendem as 
ligac;oes dos clientes atuais e potenciais sao denominados telemarketing receptivo, par 
que constitui-se no meio de resposta. 
Grande parte dos cantatas com as clientes via telefone sao obtidos com 
sucesso, au seja, se o cliente demonstrar interesse no produto au servic;o a empresa 
pode disponibilizar urn representante para realizar maiores esclarecimentos, e ate 
fechar o neg6cio. 
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Cabe ter em maos listas selecionadas para atingir os clientes potenciais caso o 
contrario gerara para a empresa alto custo e problemas de privacidade, no entanto a 
empresa que esta sempre atualizando cada contato, obtera urn maior conhecimento 
destes clientes, pois cada ligac;ao sera utilizada para a construc;ao de banco de dados 
de clientes potenciais e na utilizac;ao de clientes atuais, consequentemente o retorno 
sera maior, por meio disto a empresa sabera as necessidades de seus clientes. 
VENDA FACE A FACE 
A venda face a face e o instrumento eficaz em estagios mais avanc;ados do 
processo de compra, especialmente para aumentar a preferencia e a convicc;ao do 
comprador e leva-lo a aquisic;ao do produto ou servic;o, com a interac;ao do vendedor o 
consumidor se sente de certa maneira obrigado a adquirir o produto ap6s a 
argumentac;ao do vendedor. Segundo KOTLER (2000: 674) "A maneira mais antiga e 
original do marketing direto e a visita a clientes. Hoje a maioria das empresas industriais 
confia numa forc;a de vendas profissional para focalizar os clientes potenciais, 
transforma-los em clientes e aumentar os neg6cios". 
As empresas utilizam da venda face a face para estimular vendas, melhorar a 
imagem de sua marca junto ao publico em geral fortalecendo os relacionamentos. 
Permite urn relacionamento a Iongo prazo, cada parte tern a condic;ao de 
observar suas caracterfsticas e necessidades atraves do relacionamento entre ambos, 




E outro meio de comunica9ao direta, ou seja, sao folhetos impressos 
normalmente anexados a revistas e jornais, ou podem ser enviados via correio. Ocorre 
quando e adquirido urn determinado produto ou servi9o, e anexo a ele outras empresas 
inserem suas mensagens a fim de conquista-lo com a mensagem, ou com a vantagem 
de ele estar adquirindo o produto ofertado. Segundo STONE (2002: 197)."0 sucesso 
dos encartes como cartao-resposta e evidente. Basta pegar uma revista, folhea-la ever 
como os encartes fazem o leitor parar para observa-los. Cada vez que alguem pega a 
publica9ao, ha urn en carte fazendo saltar sua mensagem". 
No caso das revistas, elas oferecem maior possibilidade de segmenta9ao que 
os jornais, por que elas sao mais direcionadas, normalmente sao dirigidas para 
publicos-alvo no caso masculino, feminino, moda, arquitetura, esportes, entre outros, e 
por terem uma vida util maior. Enquanto o jornal constitui-se de uma maior circula9ao, e 
numerosos, possibilitando que ocorra uma maior penetra9ao de mercado por serem 
midias locais. 
CATALOGO 
Ao mesmo tempo em que comunica a existencia e os atributos de urn produto, 
o catalogo e tambem uma forma de distribui9ao direta. As empresas devem estar 
atentas quanta a listagem dos clientes na qual ela ira encaminhar o catalogo, os maus 
pagadores devem ser eliminados, e os clientes potenciais devem receber uma aten9ao 
especial. 
"0 sucessa da venda par catalaga depende muita da habilidade da empresa 
em administrar suas listas de clientes, evitanda a duplicac;aa de names e 
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eliminando os maus pagadores, controlar seu estoque, oferecer produtos de 
qualidade para manter as devolugoes em nfvel baixo e projetar uma imagem 
de beneficia exclusive". (KOTLER, 1998: 632) 
Para se destacar algumas empresas individualizam seus catalogos adicionando 
textos literarios e informac;oes, enviando amostras, despachando brindes a seus 
melhores clientes, ou seja, cabe a criatividade para conquistar o cliente, outras aderem 
por videos ou a propria Internet, economizando postagem e a impressao do material 
que e uma das desvantagens. Segundo KOTLER (2000: 677) "0 marketing de catalogo 
ocorre quando as empresas enviam urn ou mais catalogos de produtos para enderec;os 
selecionados. Elas enviam catalogos de toda a linha de mercadorias, para clientes 
especiais ou para empresas, normalmente em forma impressa, mas as vezes em cd, 
video ou on-line". 
Na maioria das vezes os catalogos estao ligados nas operac;oes de varejo, com 
intuito de expandir as vendas e gerar trafego para a loja, para apresentar seja os 
melhores produtos ou ate mesmo os de menor giro destacando os produtos para 
publicos fora da area de influencia. 
INTERNET 
Utilizac;ao da rede mundial de computadores para comunicac;ao e interligac;ao 
virtual entre fornecedores e consumidores. 
Ate agora nao foi utilizado todo o potencial desta ferramenta, pois ha 
desconhecimento, por parte dos consumidores, sobre o conjunto de recursos que ela 
pode oferecer. Vem-se utilizando e-mails como forma de comunicac;ao. Para KOTLER 
(200: 675) "0 e-mail permite aos usuarios enviar uma mensagem ou arquivo de urn 
computador diretamente para o outro. A mensagem chega quase instantaneamente e 
fica guardada ate que o destinatario ligue o computador''. 
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A realizac;ao do marketing direto via internet possui algumas vantagens, dentre 
elas e o baixo custo, pais a personalizac;ao das mensagens fica a criteria do 
anunciante. 
Segundo KOTLER (2000: 681 ), a Internet e a malha global de redes de 
computadores que tornou possfvel a comunicac;ao global instantanea e descentralizada. 
A internet no seu processo tern modificado o relacionamento entre clientes e 
fornecedores acabando com intermediarios assim como facilitando o acesso conjunto 
na melhoria na comunicac;ao e da eficiencia nas reac;oes de venda e p6s-venda por 
meio da coleta de informac;oes e possfvel diagnosticar necessidades e preferencias dos 
clientes." 0 termo e-commerce descreve uma ampla variedade de transac;oes 
eletronicas". KOTLER (2000: 681) 
Os meios eletronicos permitem uma interatividade muito maior, oferecendo 
muito mais facilidade na troca de informac;oes, deixando de ser apenas uma tecnologia 
para se tornar uma forma de atender melhor e de forma personalizada. 
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3 - MERCADO MUNICIPAL DE CURITIBA 
Breve Hist6ria do Abastecimento em Curitiba 
Hist6ria do Mercado Municipal 
0 abastecimento alimentar sempre foi problematico para os governantes de 
Curitiba. No inicio do seculo 19, a valoriza<;ao da erva-mate no mercado internacional 
agravou a situa<;ao por causa do aumento do numero de engenhos e a decorrente 
redu<;ao de agricultores que cultivavam os alimentos basicos. Ao mesmo tempo em que 
a economia e o comercio urbana se expandiam, a popula<;ao sentia os reflexes da 
carestia de generos alimenticios. 
Enquanto os engenhos de mate se espalhavam na regiao onde hoje se situa o 
bairro Rebou<;as, os proprietaries, conhecidos como "baroes do mate", e que 
enriqueceram as custas da erva colhida e processada, e depois exportada para varias 
partes do Brasil e ate do mundo, construiram palacetes cada vez mais sofisticados, e 
tomaram conta do atual bairro do Batel. 0 acesso era feito pela antiga Estrada do 
Matta Grosso, a atual Rua Comendador Araujo. 
A primeira proposta para a constru<;ao de urn mercado publico para vender frutas 
e verduras foi feita por volta de 1820. Tambem se definiu que a carne seria vendida 
somente nos a<;ougues publicos, cabendo a Camara Municipal fazer o regulamento e 
escolher o local. Mas, ao inves da constru<;ao de urn novo mercado, foram comprados 
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varios im6veis - as casinhas" -, localizadas perto do patio da Matriz (na atual Rua 
Saldanha Marinho ), e arrendadas aos permissionarios. Perto dali estava o ac;ougue, 
regulamentado pela Camara. 
UMA VIAGEM NO TEMPO 
0 abastecimento alimentar sempre foi problematico para os governantes de 
Curitiba. No infcio do seculo 19, a valorizac;ao da erva-mate no mercado internacional 
agravou a situac;ao por causa do aumento do numero de engenhos e a decorrente 
reduc;ao de agricultores que cultivavam os alimentos basicos. Ao mesmo tempo em que 
a economia e o comercio urbana se expandiam, a populac;ao sentia os reflexos da 
carestia de generos alimentfcios. 
Enquanto os engenhos de mate se espalhavam na regiao onde hoje se situa o 
bairro Rebouc;as, os proprietarios, conhecidos como "baroes do mate", e que 
enriqueceram as custas da erva colhida e processada, e depois exportada para varias 
partes do Brasil e ate do mundo, construfram palacetes cada vez mais sofisticados, e 
tomaram conta do atual bairro do Batel. 0 acesso era feito pela antiga Estrada do Matta 
Grosso, a atual Rua Comendador Araujo. 
A primeira proposta para a construc;ao de urn mercado publico para vender 
frutas e verduras foi feita por volta de 1820. Tambem se definiu que a carne seria 
vendida somente nos ac;ougues publicos, cabendo a Camara Municipal fazer o 
regulamento e escolher o local. Mas, ao inves da construc;ao de urn novo mercado, 
foram comprados varios im6veis - as casinhas" -, localizadas perto do patio da Matriz 
(na atual Rua Saldanha Marinho), e arrendadas aos permissionarios. Perto dali estava 
o ac;ougue, regulamentado pela Camara. 
Em 1853, ano da emancipac;ao polftica e da criac;ao da Provincia do Parana 
(ate entao Quinta Comarca de Sao Paulo), os curitibanos exigem a construc;ao do 
mercado em virtude do pessimo estado de conservac;ao das "casinhas", sem qualquer 
higiene, e onde os prec;os dos generos eram excessivamente caros. Ainda em 1853, o 
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presidente da Provincia (cargo hoje equivalente ao de governador), Zacharias de Goes 
e Vasconcellos, propunha a construgao de urn ponto central de venda. 
PRIMEIRO MERCADO PUBLICO SUBSTITUI AS "CASINHAS" APOS A 
EMANCIPACAO POLlTICA DO PARANA 
Em 1856, o sucessor de Goes e Vasconcellos, Vicente Pires da Motta, financia 
a reforma de urn imovel publico no Largo da Ponte (atual Praga Zacarias), pertencente 
a Mariano de Almeida Torres. E onde o Rio lvo passava a ceu aberto, inexistindo 
quaisquer cuidados sanitarios. 0 primeiro mercado atende o publico nesse enderego a 
partir de 1864, mas cinco anos depois o governo provincial solicita a devolugao do 
predio. 
Referencia para quem se dirigia a regiao Oeste do pals pela Rua Aquidaban 
(atual Rua Emiliano Perneta), o largo e urbanizado em 1870. Perde a ponte sabre o Rio 
lvo, e ganha urn chafariz que fornece agua potavel para os moradores da regiao. 
So quatro anos depois, em 19 de dezembro de 1873, foi colocada a pedra 
fundamental do novo mercado publico no local escolhido: o Largo da Cadeia, atual 
Praga Generoso Marques, nas proximidades da lgreja Matriz, e perto das rulnas do 
Quartel das Milfcias. 0 novo posto de abastecimento e inaugurado em 11 de outubro de 
187 4, e foi construldo numa area antes desabitada e carente de qualquer infra-estrutura 
urbana. 0 Largo da Cadeia passou a se chamar Largo do Mercado. 
No Mercado Publico, regido por urn regulamento que definia os produtos a 
venda, bern como o horario de funcionamento e as normas de limpeza, os 20 quartos 
internos eram alugados a pessoas que pagavam impastos sabre seus produtos. No 
verao, das 5h as 21 h, e no inverno, das 6h as 20h, vendiam-se feijao, milho, farinhas, 
queijo, toucinho, charque, rapadura, frutas, hortaligas e carnes. 
Apesar das melhorias como a construgao da ponte sabre o Rio lvo, o local 
carecia de higiene e era ponto de encontro de ambulantes e mendigos. Nos quartos 
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alugados predominava a umidade e a sujeira, mas a procura pelo arrendamento dos 
espa<;os era grande, principal mente para servir de a<;ougue. 
Em 1890, o largo passa a se chamar Pra<;a Municipal. Com o advento do 
seculo 20, Curitiba sofre profundas mudan<;as urbanas. Os bondes eletricos substituem 
os puxados par animais; os predios ganham novas estilos arquitetonicos, e as ruas sao 
cal<;adas. 
No bienio 1886/1887, quando Alfredo d'Escragnolle Taunay preside a 
Provincia, o Mercado passa pela primeira reforma, com reparo das cal<;adas, conforme 
projeto do engenheiro Joao Lazarini. A proposta inclui ainda a abertura de ruas 
pr6ximas, para melhorar a circula<;ao de carro<;as e pedestres. 
Os primeiros bondes puxados par animais circulam em 8 de novembro de 
1887. Faria Sobrinho sucede Taunay na presidencia da Provincia. Em 1890, ja na era 
republicana, o primeiro governador paranaense e o contra-almirante Jose Marques 
Guimaraes. 
0 governo municipal manifesta interesse em construir o predio da prefeitura no 
local do Mercado, em estado precario, que deve ser transferido para outro local. Em 
1905, o empresario Brasilino Moura propoe a constru<;ao de dais novas mercados, mas 
urn ana mais tarde o existente, de 1876, passa par reforma e ganha novo frontao e 
banheiros publicos. 
Em 1913, o Mercado da Pra<;a Municipal se transfers para o Largo do 
Nogueira, a atual Pra<;a 19 de Dezembro, e tern estilo chalet. La permanece ate 1915, 
quando se muda para o Batel. A mudan<;a do mercado e necessaria para a constru<;ao 
do novo Pa<;o Municipal, iniciada em 1914 e conclulda dais anos depois. A nova sede 
da municipalidade, o Pa<;o da Liberdade, e construlda na gestao do prefeito Candido de 
Abreu. 
A constru<;ao do pa<;o e marcada par uma curiosidade: as paredes do velho 
Mercado, que e destruldo na mesma ocasiao, servem simultaneamente de tapume para 
a nova edifica<;ao, o que e considerado incomum, na epoca, no ambito da constru<;ao 
civil. 
0 popular Mercadinho do Batel funciona ate 1937 na confluencia das ruas 
Emiliano Perneta e Doutor Pedrosa. Desaparece na gestao do prefeito Carlos Heller. A 
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partir daf, ate 1958, quando e inaugurado o Mercado Municipal da Avenida 7 de 
Setembro e que neste ano completa 44 anos, Curitiba fica sem um ediffcio publico para 
abastecimento alimentar. Os alimentos voltam a ser vendidos em carro<;:as que 
percorrem a cidade e trazem os produtos de chacaras localizadas nos arredores da 
cidade. 
Durante a decada de 30 aumentam os reclamos da comunidade quanta a 
salubridade urbana. Entre as novas demandas estao a enfase no trafego de vefculos e 
a aten<;:ao voltada ao transports coletivo. 
0 PLANO AGACHE ALAVANCA A TRANSFORMACAO URBANA E ANUNCIA 0 
PROGRESSO 
Mas e o Plano Agache, de 1943, um plano urbanfstico concebido pelo frances 
Alfred Agache, que da novo desenho a cidade. 0 plano preve a constru<;:ao de um 
mercado central amplo, perto da esta<;:ao ferroviaria, garantindo o transports facil e 
rapido das mercadorias. 0 novo complexo fica tambem proximo ao centro urbana e da 
area industrial, programada para se instalar nos fundos da esta<;:ao ferroviaria. 
Alem do Mercado, o Plano Agache, nao integralmente implantado em virtude 
da ausencia dos recursos publicos necessarios, deixou como heran<;:a largas avenidas 
como a 7 de Setembro e Silva Jardim; galerias de predios no centro, que correspondem 
ao recuo obrigat6rio de cinco metros, ou ainda complexos como o Centro Cfvico, o 
Centro Politecnico e ate o Distrito Industrial. 
0 novo Super Mercado Municipal e idealizado no infcio dos anos 50, na mesma 
epoca em que a prefeitura regulamenta as feiras livres. Em 14 de outubro de 1955, o 
prefeito Ney Aminthas de Barros Braga assina a Lei Municipal numero 1.136, que cria o 
Mercado Municipal. 
A prefeitura abre concorrencia para a constru<;:ao. Vence a empresa Gastao 
Camara, que, em regime de concessao explorou o estabelecimento por 20 anos. 0 
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autor do projeto e o engenheiro Saul Raiz, mais tarde prefeito de Curitiba, e o 
engenheiro responsavel, Affonso lves de Camargo Neto. 
As obras iniciaram em maio de 1956, e a construgao foi conclufda em julho de 
1958. A inauguragao oficial foi em 2 de agosto de 1958. 0 complexo, no antigo bairro 
do Capanema, hoje Jardim Botanico, e formado por urn quadrilatero atualmente 
formado pela Avenida 7 de Setembro, Rua da Paz, Avenida Affonso amargo (antiga 
Avenida Capanema) e Rua General Carneiro. 
Num tempo em que os alimentos nos centros urbanos eram 
predominantemente vendidos nos tradicionais armazens e emp6rios, o Super Mercado 
Municipal de Curitiba tornou-se a mais novae principal referencia para compras em urn 
s61ocal. 
Preocupado em atrair o publico ao novo enderego de compras, a administragao 
municipal criou ate uma linha de onibus exclusiva - o Circular Mercado, servido por 
vefculos convencionais que percorriam toda a regiao central e tinham o Mercado como 
destino final. 
Era urn tempo em que o numero de vefculos particulares ainda era escasso em 
Curitiba, e o sistema de transporte, deficiente. Como o Mercado ficava razoavelmente 
distante do centro, a nova linha veio suprir o problema, transportando os usuarios com 
frequencias regulares. 
Apesar da concorrencia enfrentada pelas nascentes redes de supermercados a 
partir da decada de 70, o Mercado foi e ainda e o enderego onde os consumidores 
encontram, alem do trivial, produtos exclusives. 
Desde 1958, nas bancas de hortigranjeiros e boxes explorados por 
permissionarios das mais diversas etnias, o consumidor encontra alimentos e bebidas 
finas, nacionais e importadas, ervas medicinais, temperas e especiarias, conservas 
diversas. 
E ainda delicatessen, queijos e vinhos das mais diversas procedencias, bern 
como pescados e carnes com cortes especiais, carnes ex6ticas, ou mesmo lanches e 
refeigoes que vao do trivial ao sofisticado, na praga da alimentagao. 
A primeira grande reforma do complexo com area total de 4,5 mil metros 
quadrados foi em 1998, quando a prefeitura, em parceria com os permissionarios, 
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investiu R$ 270 mil na nova instalagao eletrica, pintura externa e na pavimentagao do 
estacionamento para vefculos. 0 Mercado completava 40 anos. 
A segunda intervengao se deu em 2002, com a reforma total dos pavilhoes, a 
substituigao das bancas dos permissionarios que vendem hortifrutigranjeiros, dos boxes 
comerciais, do piso, de toda a parte hidraulica e da rede de esgotos. Todo o complexo 
tambem ganhou uma nova pintura interna. Na ocasiao foi tambem instalada uma 
moderna praga de alimentagao, bern como urn espago cultural para mostras artfsticas 
de names regionais ou nacionais. 
0 prefeito Cassia Taniguchi entregou o Mercado Municipal revitalizado em 28 
de dezembro de 2002, depois de seis meses de obras que exigiram investimentos de 
R$ 2,1 mil hoes, com financiamento do Fundo de Desenvolvimento Urbano (FDU). Com 
a reforma, o Mercado ganhou charme e foi incluso no roteiro turfstico da cidade. 
PAINEL QUE RETRATA CENA LUDICA DO MERCADO ETERNIZA POTY, UM iCONE 
DAS ARTES PLASTICAS 
Em 29 de margo de 2003, quando Curitiba completou 310 anos, o Mercado 
ganhou mais urn importante presente: urn painel do artista plastico nativo Poty 
Lazzarotto, ele mesmo nascido em 29 de margo de 1924, e falecido em 1998. 
Poty estudou na Escola Nacional de Belas Artes, onde se formou em 1945. 
Quando aluno de Carlos Oswald, no Liceu de Artes e Offcios, recebeu balsa do governo 
frances para se aperfeigoar em Paris. Filho de ferroviario, Poty ilustrou com desenhos 
feitos a carvao o teto do antol6gico "Vagao do Armistfcio". 
0 velho paiol anexo a casa dos pais, ainda nos anos 30, proxima a linha ferrea, 
no Cajuru, transformou-se em restaurants improvisado onde dona Julia, a mae, servia o 
mais requisitado risoto da cidade. 
Primeiro, para alguns militares que serviam no quartel das proximidades. Mais 
tarde, para urn universo de politicos, intelectuais, jornalistas e artistas de todo o Pals, 
quando em visita a Curitiba. Poty, que ganhou o mundo com sua arte, durante anos 
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morou na Rua da Paz, nas proximidades do Mercado, enderec;o de que foi fiel 
frequentador durante decadas. 
A obra em azulejo de 33 metros quadrados foi instalada pela prefeitura em 
parceria com o Banco do Brasil em uma das paredes do Mercado Municipal, 
completando-se assim o ciclo de revitalizac;ao do mais importante entreposto de 
abastecimento alimentar da cidade. 
0 painel, produzido par Poty em 1997, e composto par dais desenhos. Um 
deles foi entregue ao imperador do Japao, Hiroito, durante sua visita ao Brasil e ao 
Parana. 0 entao recem-inaugurado painel reproduz um feirante de origem oriental em 
frente as antigas bancas de madeira do Mercado. 
A pedido do irmao de Poty, Joao Lazzarotto, os artistas plasticos Elva Benito 
Damo e Maria Helena Saparolli pesquisaram as cores e ampliaram o desenho original, 
pertencente a um colecionador particular. 0 desenho foi ampliado e transportado com a 
ajuda de um scanner para azulejos. Depois de pintados, os azulejos tiveram o esmalte 
fundido em forno. 
Ao completar 44 anos em 2004, o Mercado Municipal continua sendo o 
principal e mais tradicional enderec;o para compras e ponto de encontro de diversas 
gerac;oes de curitibanos. 
0 Mercado Municipal de Curitiba, um verdadeiro mundo de aromas e sabores, 
tem o seu Iugar garantido na hist6ria da cidade. Ponto de encontro de encontro de 
curitibanos e turistas, Ia se encontra o que ha de melhor, em termos de comida, bebida 
e especiarias. Em 2008, completara 50 anos. 
0 Mercado Municipal foi inaugurado em 1958 como um sfmbolo da 
modernidade de uma Curitiba, que transitava do rural para o urbana. Consagrou-se, na 
linha do tempo, como centro de abastecimento, ganhando o respeito dos curitibanos. 
Hoje, e a principal referencia da boa comida e da boa bebida. 
Oferece quase 72 mil itens, entre frutas, verduras, cereais, peixes, carnes, 
vinhos, queijos, especiarias e uma infinidade de outros produtos. Alem disso, 
transformou-se em ponto de encontro de gastronomia. 
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OS SEGREDOS DA VITALIDADE DO MERCADO 
Eo atendimento pessoal e direto, a mercadoria afiangada quase sempre pelos 
donas dos estabelecimentos, e o momenta da compra prazerosa. E o vigor do sangue 
que corre nas veias de todos aqueles que estao num ambiente que evoca muitas 
inspiragoes e alimenta o sonho dos paladares mais ex6ticos e refinados. 
0 mercado publico tern caracterfsticas muito semelhantes ao Iongo da hist6ria. 
Par mais que passe o tempo, no entanto, e sempre urn espago que expressa as 
diversidades da cultura e da vida material, em sfntese, a democracia. 
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4-CONCLUSAO 
0 marketing direto e uma estrategia importante de comunica<;ao, na qual 
consegue-se mensurar as respostas obtidas de uma forma rapida e objetiva, 
possibilitando uma comunica<;ao pertinente e individualizada, devido ao banco de dados 
onde sao armazenados os dados do publico-alva que se deseja atingir. 
Em vista da coleta de dados efetuada junto ao Mercado Municipal de Curitiba, na 
primeira questao, constatou-se que 100% da divulga<;ao e realizada atraves do site que 
o Mercado Municipal de Curitiba possui, o qual nao esta no rol das principais mfdias de 
marketing direto; portanto conclui-se que nao ha efetivamente a utiliza<;ao de marketing 
direto. E quando ha uma divulga<;ao atraves da mfdia em tele-jornais, a materia e feita 
de forma independents, sem a interferencia dos lideres do Mercado Municipal de 
Curitiba, apenas exibem a materia devido o grande fluxo de pessoas que se concentra 
em datas comemorativas como par exemplo, Pascoa, Natal, entre outras. 
Quanta as hip6teses levantadas, todas foram refutadas par nao haver a 
utiliza<;ao do marketing direto. Verificou-se que ha retorno par parte dos interessados 
(clientes) para samar e agregar valores e prop6sitos para o desenvolvimento dos 
trabalhos, quando o ambiente esta inadequado (sujo, mal iluminado, atendimento ruim), 
os clientes entram em cantata atraves do telefone 156, e deixam sua criticas ou 
sugestoes e aguardam a Prefeitura tamar as medidas cabfveis juntos a Administra<;ao 
do Mercado Municipal. Porem os canais de comunica<;ao utilizados nao sao 
ferramentas do marketing direto, ou seja, nao ha possibilidade de mensurar as 
respostas obtidas, porque a principal forma de cantata e atraves do site, ou uma circular 
que passa entre os comerciantes. A interatividade entre os comerciantes e o Mercado 
Municipal, e para repassar as sugestoes ou reclama<;oes transmitidas pelos clientes de 
mal atendimento. 
Constatou-se, tambem, que nao ha uma comunica<;ao pertinente entre o 
Mercado Municipal e os comerciantes, pais como boa parte e antigos comerciantes, 
acreditam que nao ha essa necessidade, pais o que conta e a experiencia deles. Com 
isso eles nao sabem se o trabalho realizado esta de acordo com o esperado, s6 
detectam a falha quando urn cliente reclama. 
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Analisou-se tambem que nao ha uma troca de informa<;ao entre o Mercado 
Municipal e os comerciantes quando existe uma necessidade de esclarecimento sabre 
campanhas e retorno das mesmas, nesse questionamento, constatou-se que vale a 
experiencia de cada urn. 
Constatou-se ainda que nao ha urn banco de dados onde sao armazenadas as 
informa<;oes sabre os clientes que frequentam o ambiente e nem informa<;oes dos 
clientes que se deseja conquistar. Os bancos de dados com as informa<;oes das 
popula<;oes, entre outras informa<;oes importantes, nao sao repassados aos lfderes 
comunitarios, par nao haver a existencia do mesmo; se houver a necessidade dessas 
informa<;oes o proprio comerciante se encarrega de localizar esses dados e executar o 
trabalho necessaria na regiao. 
0 usa do marketing direto junto ao Mercado Municipal, facilitara o trabalho e o 
esclarecimento do usa das ferramentas do marketing direto, e sua aplica<;ao sera viavel, 
ou seja, as respostas das campanhas realizadas atraves dos comerciantes junto aos 
clientes serao mensuradas, devido ao feedback que receberao de forma direta, clara e 
objetiva. Se tivesse a utiliza<;ao do marketing direto e de suas principais ferramentas, 
tanto a comunica<;ao seria melhor quanta o desenvolvimento do trabalho, pais o retorno 
dos clientes seria mensurado de forma clara e objetiva, e os comerciantes teriam urn 
banco de dados atualizado e preciso para recorrer as informa<;oes necessarias para urn 
born desenvolvimento de suas atividades junto a comunidade em geral. 
Conforme constatado, o que gera implica<;oes para ambas as partes em rela<;ao 
ao marketing direto, e a falta de informa<;ao na aplica<;ao destas ferramentas que 
pod em agilizar o trabalho junto a comunidad e. 
Com base nos dados coletados atraves do questionario, conclui-se que ha 
viabilidade de aplica<;ao do Marketing Direto como apoio na divulga<;ao do Mercado 
Municipal de Curitiba, em contraponto as hip6teses levantadas. 
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Mercado Municipal de Curitiba, disponfvel em: 




1) Como e realizada a divulga9ao do Mercado Municipal de Curitiba no bairro em que 
reside? 
( ) Panfletos ( )Revistas ( )E-mail 
( )Jornais ( )Reunioes ( )Site 
( )Outros 
( ) Nao ha divulga9ao 
2) Atraves dessas ferramentas de comunica9ao ocorre urn retorno dos consumidores? 
( ) sim ( )nao 
3) Ocorre uma interatividade entre os consumidores e os lojistas do Mercado Municipal 
com o intuito de gerar uma comunica9ao direta entre ambos? 
( ) sim ( ) nao 
4) Ocorre uma comunica9ao pertinente entre o Mercado Municipal e os lojistas, ou 
seja, ha essa comunica9ao para detectar se o trabalho executado esta de acordo 
com o esperado? 
( ) sim ( ) nao 
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5) A comunicagao com os lojistas e feita de forma individualizada? 
( ) sim ( ) nao 
6) Ocorre uma troca de informagao entre o Mercado Municipal de Curitiba e os lojistas 
quando existe uma necessidade de esclarecimento sabre promogoes ou eventos em 
datas especiais e retorno das mesmas? 
( ) sim ( ) nao 
7) Ha urn banco de dados onde sao armazenadas as informagoes sabre as 
estrategias, ou seja, o Mercado Municipal mantem urn banco de dados atualizado 
dos consumidores que se pretende atingir? 
( ) sim ( ) nao 
8) Se a resposta e positiva esses bancos de dados sao repassados aos lojistas do 
Mercado Municipal? 
( ) sim ( ) nao 
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